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Resum 
El projecte consisteix en el desenvolupament d’un Pla de Marketing per a una empresa que 
fabrica i comercialitza morters especials, que té un volum de facturació de dotze milions 
d’Euros.  
L’empresa, anomenada Morters del Mar, fundada l’any 1.970, és coneguda en el mercat com 
una de les primeres marques que van introduir els morters especials en el mercat Espanyol. 
El fundador i propietari de Morters del Mar és el màxim responsable de la gestió diària de la 
companyia. Els primers productes es van desenvolupar amb la compra de la tecnologia de 
producte a una empresa estrangera, fet que va permetre arrencar el negoci amb una base 
de tecnologia tant de producte com de les seves aplicacions. L’any 1.989, buscant un 
creixement del negoci, es va ampliar la gamma de productes amb el morters de reparació, 
aquest cop amb tecnologia pròpia. 
El Pla de Marketing inclou una breu descripció de l’empresa, dels seus productes i de les 
aplicacions d’aquestos. S’estableix com a objectiu del Projecte concretar les accions per fer 
créixer l’empresa. Per arribar a aquestes accions, es fa l’anàlisi de la situació actual a partir 
de la informació interna i de la informació externa en els apartats de: producte, preu, 
distribució i publicitat. Amb aquestes dades se sintetitza la situació en l’anàlisi Dafo que dóna 
lloc als objectius qualitatius i quantitatius del Pla de Marketing i a unes accions que es 
concretaran en una proposta d’expansió geogràfica i de la gamma de productes. El pla, té un 
abast de tres anys i es limita al mercat domèstic (Espanya). 
Com a resultat de l’anàlisi s’estableixen les previsions de vendes anuals per el període fixat, 
un programa d’accions a emprendre i es fa una estimació dels resultats a obtenir. Es 
comprova que la capacitat sobrera de les plantes de producció és suficient. Aquestes 
accions comercials i de marketing es plantegen com un projecte d’inversió i es calcula la 
seva rendibilitat. 
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1. Glossari 
Edificació Residencial : Obres d’habitatges tant privats con de protecció oficial. 
Edificació no Residencial: Obres d’edificis que no són habitatges 
Rehabilitació: Tota obra de manteniment tant d’un habitatge com no. 
Obra civil:  Obres d’infrastructures que no són habitatges. 
Morter: Barreja de ciment i sorra en les proporcions adequades per al seu ús 
Morters industrials: Morters  fabricats en una planta industrial i subministrat a granel o en 
sacs de 25 Kg. 
Morters especials: Morters fabricats en una planta industrial que tenen unes característiques 
per a usos molt determinats. Aquestes característiques s’aconsegueixen mitjançant additius 
químics.   
Aplicador: Empresa especialitzada en l’aplicació de morters especials. 
Constructores: Empreses que construeixen o rehabiliten edificis. Normalment sub-contracten 
partides d’obra a altres empreses ( sub-contratistes) 
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2. Prefaci 
2.1. L’Empresa Morters del Mar 
Morters del Mar és una empresa que fabrica i comercialitza morters especials des de l’any 
1.970. Va ser empresa pionera a Espanya en la fabricació de morters fluids, també 
anomenats sense retracció. Aquest tipus de morters van ser el únics de l’empresa durant 
molts anys.  Com es veurà més endavant, la línia de morters fluids està constituïda per tres 
famílies de productes que són els ordinaris, el extres i el especials. Aquesta línia de 
productes és la que dóna més facturació i marge amb valor absolut a l’empresa. El seu canal 
de venda son les Empreses Constructores. 
L’any 1.989 l’empresa va ampliar la gamma de productes amb la línia dels morters de 
reparació, que està bàsicament constituïda per dues famílies de productes: el morters 
estructurals i el morters estètics. Aquests productes, de major marge, es venen bàsicament a 
empreses que es dediquen quasi exclusivament a la seva aplicació, que denominarem 
“aplicadors”. Els clients dels aplicadors són les constructores o els particulars, que els 
contracten el producte i la feina amb el producte col·locat. 
 El coneixent  de marca d’empresa i producte ve més per ser una empresa pionera , “de 
sempre”, que no per la comunicació que hagi realitzat. En aquests moments de canvis, la 
Direcció de l’Empresa es planteja fer un Pla de Marketing per a determinar  quina ha de ser 
la orientació pels pròxims tres anys. Per altra banda, l’objectiu que té la direcció és el de 
seguir fent créixer l’empresa i que continuï essent rendible. En aquest sector de negoci és 
importat mantenir el creixement i tenir una dimensió  d’empresa com més gran millor, ja que 
les despeses de producció són bastant fixes. El volum de compra és important per a poder 
negociar amb el proveïdors, aconseguir  millors preus, i uns escalats de costos. 
2.2. Els productes 
Els productes que fabrica Morters del Mar són morters especials que es subministren en 
sacs de 25 Kg. La gamma de morters és de més de 50 referències agrupades en famílies. 
L’agrupació en famílies que té l’empresa està feta amb el criteri de similitud d’aplicacions. 
Cada morter té unes característiques  tècniques estudiades per a un ventall d’utilitzacions. 
Las característiques d’ús i resultats tècnics del laboratori estan definits en la fitxa tècnica que 
té cada producte. Un morter industrial té la seguretat d’haver estat dosificat en una planta 
industrial, segons una fórmula estudiada i amb uns controls de recepció de matèria primera i 
de producte acabat, és a dir amb la garantia del fabricant. 
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El valor de Morters Mar és el coneixement del producte, o sigui, de les seves formulacions, 
de les seves indicacions, de les seves contraindicacions i de la manera d’utilitzar el producte. 
Degut a que no existeixen normes per a aquests productes, el coneixement està basat en 
l’experiència del fabricant. Son molt importants les referències i la confiança que això dóna al 
client. També és molt important el control de qualitat per a garantir la uniformitat del producte. 
Tots els morters que es venen són productes inacabats, és a dir es subministren en sac però 
s’acaba amb la col·locació a l’obra, per tant l’acaba qui acaba col·locant el material. D’aquí la 
gran importància en formar als clients i als aplicadors, per a que utilitzin el producte adequat i 
de forma correcta. 
Per a la formulació d’un morter especial es parteix de ciment gris o blanc, sorres de 
granulometria estudiada i classificada, i additius que  confereixen les característiques 
especials del morter. El additius que normalment s’utilitzen son retenedors d’aigua, 
accelerants de fraguat, retardadors de fraguat, hidrofugants, resines per a donar adherència i 
treballabilitat al morter, fibres i agents expansionants per a disminuir les retraccions. 
Els morters es subministren en sacs de 25 Kg de dues fulles de paper i una altra interior de 
plàstic. Els sacs van en conformats de 40 unitats formant palets de 1.000 kg.  
L’àmplia gamma de morters que fabrica Morters del Mar, estan classificats en onze famílies, 
però podem dir de moment, per simplificar, que hi ha dues línies de producte famílies que 
coincideixen en el dos canals de venda, que són: 
- Morters de venda directa. Que són els morters fluids, també anomenats sense retracció, 
morters impermeables i morters de revocar.  
- Morters de reparació del formigó. Compostos per les famílies de productes anomenades 
morters estructurals i morters estètics. Aquests morters es venen bàsicament a aplicadors, 
doncs la constructora el compra ja aplicat, incloent  la mà d’obra. 
2.3. El procés de producció 
La planta de fabricació està composta per unes sitges on s’hi magatzemen  les diferents 
matèries primes majoritàries, es a dir el ciment Portland gris, Ciment Portland blanc, i varies 
sorres de diferents granulometríes. La capacitat d’aquestes sitges és d’unes 80 Ton. 
cadascuna. S’han calculat d’acord amb les necessitats de producció i el temps de 
subministrament  des de l’ origen del proveïdor. 
Per una altra banda hi ha unes sitges més petites on s’hi emmagatzemen el productes 
minoritaris, que són el productes químics que s’addicionen a la fórmula. 
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El primer procés és pesar  cada component, per a això hi ha dues tremujes - bàscules: la 
dels productes majoritaris i la dels productes minoritaris. El diferents components entren a 
aquestes tremujes - bàscula mitjançant uns vis – sense fi, comandats per ordinador. Un cop 
les dues bàscules han pesat llurs components, s’obre la comporta de las dues tolves - 
bàscula i deixen caure, per gravetat, a la barrejadora les matèries primeres que composen la 
fórmula del producte. La barrejadora és del tipus d’arada d’eix horitzontal. La barreja que s’hi 
produeix es d’alta efectivitat ja que, pel tipus de pales i la velocitat d’aquestes, produeix una 
turbulència que fluidifica el sòlid i en cinc minuts la barreja ja és correcta.  
Un cop la barreja està feta s’obre la comporta que hi ha al fons de la barrejadora i el producte 
cau per gravetat a la tremuja de les ensacadores. 
Les ensacadores són maquines que pesen i omplen els sacs de 25 Kg. Un cop plens, el 
sacs passen per una cinta plana que els porta cap a la paletitzadora on s’apilen sobre un 
palet de fusta, quedant formats automàticament per càrregues de 1.000 kg. 
A continuació els palets son transportats per un camí de corrons a una maquina enfardadora 
que els envolta amb un plàstic de manera que quedin protegits de la humitat ambient i al 
mateix temps no es desmuntin els sacs del palet durant  el transport. 
2.4.  Utilitats dels productes 
Els morters fluids també anomenats “sense retracció”  són morters d’alta resistència inicial i 
final, són molts fluids perquè aconsegueixin  omplir  els  espais dels encofrats i de bancades 
planes. Aquesta és una propietat necessària  per assegurar un llit resistent i pla en la 
col·locació de pilars, bigues i  bancades de  maquinària, etc. Són el productes amb els que 
va començar l’empesa i pels quals és més valorada i coneguda. 
Els morters de reparació són una gamma de productes que permeten donar solucions per a 
reparar un formigó, per exemple, en el cas d’una falla en la seva col·locació i en el que han 
sortit coqueres en la seva execució, o bé en el cas de que s’hagi de reparar un morter o 
formigó pel seu deteriorament amb el pas del temps. 
El morters de revocar son productes que substitueixen el morter fet a obra barrejant ciment i 
sorra. L’avantatge del morter subministrat per Morters del Mar és ser un producte 
impermeable a l’aigua de pluja, permeable al vapor d’aigua, que no fisura i a més es pot 
aplicar amb màquina de projectar, fet que suposa un estalvi de mà d’obra. En aquests tipus 
de morters la competència en preu és molt alta i són productes poc tècnics i de poc valor 
afegit. Es fabriquen per omplir capacitat però són de poc interès per a l’empresa. 
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A continuació s’enumeren les famílies de producte ordenats per les seves aplicacions, i es 
dóna una definició genèrica de la família  i es descriuen els camps d’aplicació.  
 
Familía Definició Utilitats
Fluids Ordinaris Morter fluid sense retracció Pilars, bancades
Fluids Extres Morter fluid de Rc > 800 Kg/cm2 Pilars, bancades
Fluids Especials Morter fluid de Rc > 1.000 Kg/cm2 Pilars, bancades
Morters Impermeables Morter Impermable Imperabilitza dipòsits d'aigua
Fluid Marca Blanca Morter fluid s/retrac. Envasat en marca d'unaltre fabricant
Morter d'Arrebossar Morter Impermeable a l'aigua de pluja Arrebossar façanes
Morters Estétics Morters de reparació Reparacions superficials, gruix menors 1cm
Morters Estructurals Morters de reparació Reparacions de  gruix més d'1 cm
Productes Nous Mortes varis Ponts d'unio, de fraguat ràpid
Altres Altres productes líquids Additius per a casos especials
Comercials i Palets Productes que no es fabriquen i palets
 
2.5. A quins mercats van dirigits 
Tots aquests morters especials tenen la seva utilitat bàsicament en el mercat de l’edificació, 
tant d’obra nova com de reparació. Històricament el seu ús ha estat  la rehabilitació, però en 
els últims anys la seva utilització també s’està difonent per l’obra nova. Això ha estat degut a 
la major exigència de qualitat, a l’augment dels costos de personal, que fa més relatiu els 
costos dels materials, i al major coneixement d’aquests productes, més específics a les 
necessitats. En l’obra civil també s’utilitzen, però en quantitats molt irregulars. 
Els Morters de Reparació, és a dir, els Morters Estètics i els Morters Estructurals, es venen 
aplicats i per tant van dirigits al aplicadors. La resta de productes bàsicament es venen 
directament a les obres. 
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3. Introducció 
3.1. Objectius del projecte 
L’objectiu és establir les accions de marketing més adients per a fer créixer l’empresa de 
manera rendible. Per a aconseguir aquest objectiu és important conèixer l’evolució i les 
tendències del mercat, així com l’opinió dels clients respecte a l’empresa. 
Seguint l’ordre que es detalla en el  Sumari, es fa  l’anàlisi de la situació actual, recollint 
informació externa i informació interna, tocant els diferents punts del marketing com són el 
producte, el preu, la distribució, la xarxa comercial i la publicitat.  
Per a ser el més objectiu possible s’ha treballat en dues vessants. L’una, la numèrica, 
consisteix en analitzar les dades que la comptabilitat de l’empresa té, partint de l’evolució de 
les vendes i els marges per venedor i zona. En l’ altre, s’ha fet un treball de camp mitjançant 
entrevistes als propis membres de la companyia, equip directiu i venedors, tot contrastant 
aquestes opinions internes amb les del mercat, és adir, amb els clients. Les opinions dels 
clients s’han recollit mitjançant dues enquestes. 
A continuació es fa l’anàlisi DAFO, de debilitats i fortaleses, que permet concretar els 
objectius tant qualitatius com quantitatius. Per fi es  plantegen els plans d’acció en el temps, 
la seva valoració i la seva aportació positiva. 
3.2. Abast del projecte 
L’abast del projecte és el d’ampliar el negoci en xifra de facturació i d’aportació. Es farà una 
comprovació de si l’augment d’unitats pot ser fabricat sense ampliacions o, en el seu  cas, 
quines haurien de ser les inversions industrials. 
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4. Anàlisi de la Situació actual 
4.1. Informació externa 
Per a les conclusions d’aquesta anàlisi s’han consultat les dades que edita l’Instituto 
Nacional de Estadística (INE) , les dades del Ministerio de Fomento i El Anuario Económico 
que publica La Caixa. A continuació s’enumeren aquestes dades que es poden trobar 
detallades en els Annexos.  
 
Total Construcció d’Habitatges Iniciats i Acabats a Espanya anys 1.986 a 2.001. 
Construcció  d’Habitatges Iniciats per província i Comunitat  Autonòmica any 2000. 
Ingressos d’Explotació Espanya (Edificació sense Obra Civil) anys 1.996 a 2.000. 
Ingressos d’Explotació per Comunitat Autonòmica (Edificació sense Obra Civil) 2.000. 
Visats de Direcció d’obra nova d’Habitatges per Província i Comunitat Autonòmica any  
2.000. (nombre d’habitatges) 
Visats de Direcció d’obra nova d’Habitatges per Província i Comunitat Autonòmica any 2.000. 
(Valors en percentatge dels habitatges). 
 
4.1.1. Situació del mercat domèstic 
El sector de la construcció continua essent un dels més expansius. Durant l’any 2000 va 
aconseguir unes taxes de creixement molt elevades, inferiors a les de l’any 1.999, moment 
en el que es troba la punta de l’ona del creixement, que va arribar  al 8,8%. Aquests valors 
de creixement es prenen dels ingressos.  
Durant l’any 2001 el creixement del sector va ésser d’un 5,1%, situant-se por sota de 
l’obtingut l’any anterior, mostrant-se que, en un futur a mig termini, es produiran canvis 
significatius en el comportament dels diferents sub-sectors. Fruit de la relativa saturació que 
aquests patiran, difícilment es podran mantenir aquests ritmes de creixement, essent 
l’edificació residencial la que es veurà més afectada. 
Aquest fet conduiria a l’inici d’una etapa de moderació en la que les previsions de creixement 
per al conjunt del sector són d’un 2,5% per a l’any 2004, un 1% per al 2005 i un 1,5% per al 
2006. 
 
CONSTRUCCIÓ RESIDENCIAL 
 
La construcció residencial, després que s’hagi repetit un exercici extremadament fort l’any 
2000, amb un creixement de producció del 9,1%, és la que ofereix un creixement més 
moderat respecte als valors elevats dels anys anteriors, aconseguint en el 2001 una previsió 
del 4%. Això és degut a uns indicis de retrocés en el nombre d’habitatges nous visats així 
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com a la dificultat de mantenir les taxes elevades dels últims anys, que han generat un volum 
d’oferta molt superior al que correspon a una demanda normal o a les necessitats estrictes 
de la població. 
Pels anys 2004, 2005 i 2006, es preveu una tendència encara mes descendent. Els resultats 
anuals baixaran molt considerablement i podrien derivar, fins i tot, en taxes lleugerament 
negatives. 
Així, durant l’any 2001 es començaren 523.747 habitatges nous en el conjunt de tot l’ Estat, 
un 1,8  % menys, respecte als 533.579  habitatges del any 2000, el que significa un 3,8% 
més que en l’any 1999, que ja va resultar ser molt bo (510.767 habitatges nous). Pel any 
2.002 que es preveia amb un major descens d’habitatges, i a falta de dades estadístiques, es 
percep que ha tornat a pujar, o al menys a mantenir, la xifra superior als 500.000 habitatges 
en el conjunt del Estat Espanyol.  
Aquest horitzó ve confirmat pel comportament que han patit els visats dels Col·legis 
d’Arquitectes en el primer trimestre de l’any 2001, essent un 9,3% inferiors als del primer 
trimestre del 2000. 
 
L’important volum d’oferta i les pujades de preus pràcticament generalitzades en totes les 
zones urbanes i les turístiques, haurien de ser elements de fre que, per un costat, haurien de 
dissuadir als inversors i, per altra banda, haurien de dificultar l’accés a l’habitatge a una part 
de la població amb rendes mitges i baixes que necessita emancipar-se o canviar. Aquests 
dos elements indueixen a pensar que la frenada prevista per a l’any 2002 es reforçarà en els 
següents anys, fins que s’aconsegueixi que la demanda torni a considerar rendible invertir en 
habitatges. 
La baixa activitat en el segment de la promoció de l’habitatge protegit dels últims anys s’està 
confirmant en el 2001, amb un 11,1% del total de l’oferta en el primer semestre del any. De 
cara al 2002, l’entrada en vigor del nou Plan de la Vivienda 2002-2005 podria ser un element 
d’estabilització des d’un punt de vista constructiu i un element d’equilibri des del punt de vista 
social. 
REHABILITACIÓ 
Les previsions del segment de rehabilitació d’edificis són les més estables i optimistes del 
sector de la construcció, ja que es confia sempre en el potencial que ofereixen els edificis 
existents, en las bones condiciones financeres  i en la capacitat d’estalvi dels particulars. 
L’activitat de rehabilitació d’edificis, tant d’habitatges com dels edificis no residencials, 
segueix una trajectòria expansiva sostinguda, com resultat de las bones condicions de 
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financiació, ja mencionades, i de l’elevat volum de canvis d’habitatge i trasllats, amb les 
consegüents obres de millora i adequació. 
Fruit dels resultats del any 2000, per a l’any 2001 i els anys immediatament posteriors, fan 
preveure un increment anual del subsector d’un 5% o un 6%. 
EDIFICACIÓ NO RESIDENCIAL 
L’edificació no residencial va tenir  en el 2000 el seu any culminant, amb un increment del 
6%. Les dinàmiques dels mercats immobiliaris d’oficines, centres comercials, indústries, etc. 
feien  preveure encara per a l’any 2001 uns ritmes d’activitat bastant elevats, amb una taxa 
final de variació del 4,6%, però la moderació econòmica general i la incertesa provocada pels 
esdeveniments internacionals del 11 de setembre del 2001, van situar la taxa de creixement 
prevista en un 2%.   
La construcció de naus industrials i de magatzems obtindran un creixement previst del 3%, 
mentre que els edificis comercials i d’oficines baixaran el seu ritme de construcció a mesura  
que es comenci a moderar la demanda. 
De cara als propers anys, es mantindrà la pauta de desacceleració del subsector, producte 
de la moderació econòmica, que podrà arribar a la practica estabilització a mig termini, 
obtenint uns anys 2004 i 2005 menys expansius (1% i 0,5% respectivament). 
OBRA CIVIL 
L’any 2000 va suposa, al sector de l’obra civil, una pausa entre dos exercicis d’augments de 
inversió molt forts, el seu creixement va ser del 4,2%, resultant inferior al 6,7% de l’ any 1999 
i al 9% que s’espera en l’any 2003. 
Degut a l’actual baixada de les licitacions, es preveu una moderació de l’activitat i una 
caiguda del ritme per al 2004 i 2005 (3,5% i 2,1% respectivament), aquestes previsions es 
podrien veure alterades en funció de com es concretin las inversions del Plan de 
Infraestructuras 2000-2007.   
 
 
 
 
CONSTRUCCIÓ D’ HABITATGES ANYS 1986 A 2001: 
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1992 1993 1994 1995 1996 1997
Total viviendas Iniciadas 207.932 197.363 234.641 302.339 287.199 323.202
(VPO+Libres) Terminadas 220.929 223.584 230.307 221.252 274.299 299.058
1986 1987 1988 1989 1990 1991
Total viviendas Iniciadas 214.803 252.874 269.475 283.289 239.707 204.491
(VPO+Libres) Terminadas 196.901 206.035 241.018 237.659 281.239 273.546
1998 1999 2000 2001
Total viviendas Iniciadas 407.856 510.767 533.579 523.747
(VPO+Libres) Terminadas 298.810 356.366 415.793 505.174
 
Font INE 
 
4.1.2. Càlcul de l’índex potencial de mercat 
L’objecte de tenir un índex potencial de mercat és que: 
Degut a que no es tenen dades de mercat, en el sentit de quines són les quantitats de cada 
un dels productes per província o a nivell nacional, s’estableix com a sistema d’anàlisi la 
comparació entre les vendes de l’empresa per província, que és una dada que es té, i l’índex 
potencial de mercat per província. 
Definim com a índex potencial de mercat per província la mitjana aritmètica de tres índexs: 
-  % d’activitats de la construcció. 
-  %  índex d’activitat econòmica. 
-  % quota de mercat. 
La font d’aquestes dades és l’ Anuari Econòmic de la Caixa. 
L’índex de l’activitat de la construcció està en concordança amb les dades analitzades en 
l’apartat anterior i en els visats d’obra nova que s’inclouen a l’Annex 1. Però amb l’objectiu de 
tenir en compte altres aplicacions i mercats dels productes de l’empresa s’ha cregut adient 
incloure el pes de l’índex d’activitat econòmica i la  quota de mercat, com a indicadors 
respectius dels productes que van a la indústria i a la rehabilitació. 
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Per tant s’adopta aquests índexs con a valors de treball i en les taules següents s’indiquen 
quins són aquests valors. 
 
 
A B C Índex Potencial
% Actividades % Índice de % Cuota de Morters Mar
de construcción actividad econ. mercado A+B+C / 3
ANDALUCÍA 10,3 12,9 16,9 13,4
Almería 1,2 1,0 1,3 1
Cádiz 1,1 1,8 2,4 1
Córdoba 1,1 1,3 1,8 1
Granada 1,3 1,3 1,9 1
Huelva 0,7 0,8 1,1 0
Jaén 1,0 1,0 1,6 1
Málaga 2,1 2,6 3,0 2
Sevilla 1,8 3,1 3,8 2
ARAGÓN 3,5 3,6 3,1 3
Huesca 0,8 0,6 0,6 0
Teruel 0,6 0,3 0,4 0
Zaragoza 2,1 2,7 2,1 2
ASTURIAS 2,1 2,5 2,5 2
BALEARS, ILLES 4,0 2,3 2,3 2
CANARIAS 3,0 3,6 4,3 3
Las Palmas 1,6 1,9 2,2 1
 Tenerife 1,4 1,7 2,1 1
CANTABRIA 1,4 1,2 1,3 1
 
,1
,8
,4
,5
,9
,2
,6
,9
,3
,6
,4
,3
,4
,9
,6
,9
,7
,3
 
Font: Anuario Económico de España. La Caixa 
 
 
 
 
Pla de Marketing per una empresa fabricant de morters especials  Pág. 17 
 
A B C Índex Potencial
% Actividades % Índice de % Cuota de Morters Mar
de construcción actividad econ. mercado A+B+C / 3
CASTILLA-LA MANCHA 5,2 3,4 4,4 4,3
Albacete 0,9 0,7 0,9 0,8
Ciudad Real 1,1 0,8 1,2 1,0
Cuenca 0,8 0,4 0,5 0,6
Guadalajara 0,7 0,4 0,4 0,5
Toledo 1,7 1,1 1,4 1,4
CASTILLA Y LEÓN 7,8 5,8 6,2 6,7
Ávila 0,7 0,3 0,4 0,5
Burgos 1,0 1,0 0,9 1,0
León 1,5 1,1 1,2 1,3
Palencia 0,6 0,4 0,4 0,5
Salamanca 1,1 0,9 0,9 1,0
Segovia 0,6 0,3 0,4 0,4
Soria 0,4 0,2 0,3 0,3
Valladolid 1,2 1,2 1,2 1,2
Zamora 0,7 0,4 0,5 0,5
CATALUÑA 19,7 19,1 16,4 18,4
Barcelona 12,6 14,5 12,1 13,1
Girona 3,1 1,6 1,7 2,1
Lleida 1,5 1,1 1,0 1,2
Tarragona 2,5 1,9 1,6 2,0
 
 
 
 
 
Font: Anuario Económico de España. La Caixa 
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A B C Índex Potencial
% Actividades % Índice de % Cuota de Morters Mar
de construcción actividad econ. mercado A+B+C / 3
VALENCIA 10,7 10,4 10,4 10,6
Alicante 4,4 3,3 3,6 3
Castellon 1,4 1,5 1,3 1
Valencia 4,9 5,6 5,5 5
EXTREMADURA 2,5 1,9 2,6 2
Badajo
,8
,4
,4
,4
z 1,4 1,1 1,6 1
Cáceres 1,1 0,8 1,0 1
GALICIA 6,7 5,7 6,5 6
La Coruña 2,6 2,4 2,6 2
Lug
,4
,0
,3
,5
o 1,0 0,8 0,9 0
Ourense 1,1 0,7 0,9 0
Pontevedra 2,0 1,8 2,1 2
MADRID 10,8 15,0 12,7 12,8
MURCIA 2,4 2,6 2,8 2
NAVARRA 2,1 1,9 1,5 1
PAÍS VASCO 6,8 7,2 5,0 6
,9
,9
,0
,6
,8
,3
Álava 0,9 1,0 0,7 0
Guipúzcoa 3,0 2,4 1,7 2
Vizcaya 2,9 3,8 2,6 3
RIOJA, LA 0,9 0,8 0,7 0
CEUTA 0,1 0,1 0,2 0
MELILLA 0,1 0,1 0,1 0
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0
 
,9
,3
,1
,8
,1
,1
 
 
Font: Anuario Económico de España. La Caixa 
 
 
 
4.1.3. Mercat i competència 
Per a obtenir aquesta informació s’han realitzat dues enquestes. L’enquesta que 
anomenarem A, de tipus intensiva, és a dir, mitjançant visites personals a casa del client i el 
criteri ha estat el de fer una enquesta de poques entrevistes però en profunditat.  
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La mostra que s’ha elegit es la de clients de l’empresa de nivell A i que comprin a altres 
competidors. El nombre de clients consultats ha estat de 40, deu per cadascuna de les 
quatre Comunitats en les que la Direcció de l’empresa té més interès. Aquestes Comunitats 
han estat Catalunya, Madrid, Llevant i Andalusia. 
El mètode de l’enquesta ha estat l‘entrevista personal feta per una persona aliena a 
l’empresa i, per a no condicionar les respostes dels clients, s’ha fet sense la presència de 
cap persona de Morters del Mar. El qüestionari s’inclou a l’Annex 2.  
La segona enquesta, que anomenem enquesta B, ha estat de tipus extensiu; ha consistit en 
l’enviament d’una carta–enquesta a la qual es demanava que es respongués a unes 
preguntes. Aquest  qüestionari està inclòs a l’ Annex 2. 
S’ha enviat 320 cartes al Canal d’obres, és a dir al  20 % del clients  (hi han 1.581 clients) i 
100 a clients d’aplicadors, del total de 500,  xifra que representa un 20 %. Això vol dir un total 
de 420 cartes enviades.  
El mètode que s’ha utilitzat per elegir els clients ha estat el següent: del llistat de clients ABC, 
 s’ha escollit el clients de més import en valor de vendes. La suma de 20 % dels  clients 
d’obres significa el 74 % de la facturació del canal i la suma del 20 % del canal d’aplicadors 
significa  el 72 % de la facturació d’obres. 
Han respost aproximadament el 15 % d’enquestes, pràcticament igual a cada canal, fet que 
significa el 70 % de la facturació i  quantitat que es considera suficient per donar per bo el 
resultat.  
A l’Annex 2 hi ha el resultat de les enquestes amb la seva valoració. 
Fent una comprovació de la grandària de la mostra, d’acord amb les taules MIL-STD-105, en 
el mètode de mostreig simple, veiem que en el cas del canal d’obres en el que tenim 1.581 
clients, la mostra estaria en 125 respostes. En el canal d’aplicadors amb 500 clients ela 
grandària de la mostra hauria de ser de 50 respostes. En el dos casos les respostes de les 
cartes que s’han pres com a vàlides han estat superiors a aquests números. A l’Annex 2 
s’inclou la Taula MIL-STD-105. 
 
 
4.1.4. Resum de les entrevistes realitzades 
Catalunya: 
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1 Mercat bastant madur. Els clients finals (constructores, paletes, …) són cada cop més 
exigents, demanden productes de major qualitat i tenen un major coneixement de productes i 
marques. 
2 Les expectatives son de certa recessió en obra nova però com a compensació, un major 
increment de les obres de renovació i rehabilitació. 
3 El Morter Fluid Ordinari anirà sent substituït pels Morters Extres que tindran un gran 
desenvolupament. També els morters Impermeables tenen una tendència molt positiva.  
4 Els morters de reparació, tant en opinió dels aplicadors com en  la dels caps d’obra, és un 
mercat que s’anirà desenvolupant de forma sostinguda per la seva aplicació cada vegada 
més gran en reformes.  
Centre: 
1 És un mercat en alça. Cada vegada es venen més els Morters Fluids. Existeix un cert canvi 
dels Morters Fluids Ordinaris cap els Especials degut a que les constructores els estan 
utilitzant  més degut al major grau d’exigència i garantia  que es demana a la construcció 
d’habitatges. Cada cop s’utilitzen materials de més qualitat i mes específics para cada funció. 
2 També el morter de revocar sec té cada cop major utilització.  
3 Els Morters Impermeables també s’estan utilitzant cada cop més en aquesta zona. 
4 En quant als Morters de Reparació, també existeix un desenvolupament positiu del mercat 
per una utilització cada cop més àmplia del producte -segons els entrevistats- perquè la zona 
Centre és un mercat menys desenvolupat que Llevant i Catalunya, i per tant, té major 
potencial de creixement. 
5 De totes maneres, la sortida al mercat d’un excessiu nombre d’empreses aplicadores -en 
opinió dels entrevistats- i una certa falta de preparació professional, provoquen una lleu 
sensació de problemàtica de mercat. 
 
Llevant: 
1 A l’igual que en les altres zones estudiades, es constata el gran desenvolupament dels 
Morters Especials. La pròpia competència del mercat estimula els professionals (arquitectes, 
aparelladores, constructores,  etc.) a utilitzar cada cop productes més específics per a cada 
funció, elevant el nivell de exigència del mercat. 
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2 Els Morters Impermeables i els Morters d’Arrebossar tenen molt bon desenvolupament, 
sobretot aquests últims per la seva creixent utilització en el mercat de la reparació i 
rehabilitació. 
3 Els Morters de Reparació, també degut al gran desenvolupament de la restauració i 
rehabilitació dels  edificis, tenen un gran futur. 
Andalusia: 
1 La  situació és la mateixa que en les demés zones estudiades. 
2 Molt bones perspectives de mercat per als productes de Morters del Mar degut a que els 
clients tenen obres contractades per als propers anys. 
3 També existeix un gran desenvolupament dels Morters Fluids  en general i en particular 
dels Especials. 
4 El Morter d’Arrebossar també té un gran futur pel propi canvi dels hàbits dels constructors, 
que en lloc de preparar-lo a obra prefereixen, cada vegada més, comprar-lo ja preparat. 
5 En quant als Morters Impermeables, en aquesta zona sembla que tenen un creixement 
menor.  
6 Els Morters de Reparació  són productes de futur perquè els consideren un producte en el 
que la relació preu/prestació és molt bona. Però, en aquest mercat també existeix l’opinió 
que s’ha produït una excessiva proliferació d’aplicadors poc professionals que estan 
deteriorant en part aquest mercat (mala aplicació, preus baixos, ...) per ell mateix molt positiu. 
 
4.1.5. Competència 
Les quatre grans empreses competidores de Morters del Mar son: Alfa, Beta, Gamma i 
Omega. 
1 Alfa és la que te més imatge de líder de mercat, per la seva àmplia gamma de productes, 
professionalitat i marketing. Beta esta bàsicament especialitzada i posicionada com a 
fabricant de morters de reparació, però a Catalunya i a Andalusia existeix la imatge de que 
està perdent mercat. Gamma és una empresa que destaca per la seva agressivitat comercial 
(distribució intensiva, molts  comercials, …), a l’hora que Omega té una gran imatge de 
producte de alta qualitat, però això mateix sembla que la posiciona en un segment de mercat 
molt concret i especialitzat. 
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2 Per zones, a Catalunya, en Morters de Reparació sembla que el líder és Alfa que està 
creixent actualment en detriment de Beta que sembla que està perdent quota de mercat en 
aquesta zona. En obres, al ser un mercat madur, hi ha molta competència en Morters Fluids i 
després de Morters del Mar, es situen Alfa, Beta, Omega i Gamma (aquesta última poc 
introduïda, de moment).  
 
3 En la zona Centre, en Morters de Reparació els líders semblen ser Alfa i Beta. També té 
una bona introducció Gamma i amb molta menys presencia s’anomenen altres productors 
locals. En obres, els líders son bàsicament Alfa i Gamma. Beta únicament està present en 
Morters de Reparació i Omega en productes de gamma alta. En aquesta zona també 
s’anomena  a l’empresa local, amb una certa introducció.  
 
4 A Llevant, en Morters de Reparació  el líder és Beta (va ser la primera marca que es va 
introduir en aquest mercat i  el nom del seu producte es un genèric). En segon lloc està   
Alfa. En Obres existeix una gran competència. Gamma per la seva agressivitat comercial 
està pujant. Alfa és la marca que té la millor imatge del mercat i Beta és sobretot anomenada 
en els Morters de Reparació. 
 
5 A Andalusia, en Morters de Reparació, Beta que era la empresa considerada líder, està 
baixant vendes i sembla que abandonant una mica el mercat de Sevilla; en canvi  Alfa i 
Gamma estan molt  introduïdes. En obres, el líder és Gamma per la seva gran agressivitat 
que en aquesta zona és molt efectiva, seguida de Alfa, i una empresa local.   
 
6 El perfil de Morters del Mar en les zones analitzades és realment positiu i en general els 
clients destaquen la qualitat del producte (excepte en alguns casos de Morters de 
Reparació), el molt bon preu dels seus productes, en consonància amb els més baixos del 
mercat i per sota d’Alfa i Beta. Un immillorable servei, anomenat  per diversos clients en 
diferents zones com el millor del mercat, una imatge d’ empresa seriosa i accessible, i que 
ofereix un molt bon tracte als seus clients. 
 
7 Com aspectes negatius destaquen de forma unànime, la falta d’una visió de marketing més 
important, que es reflectiria en millors catàlegs, més i millor publicitat a revistes, una millor 
informació al client final i un esforç per donar a conèixer la empresa i els seus productes als 
prescriptors dels mateixos (arquitectes, aparelladors, enginyers, …). Es considera que és 
una empresa massa industrial, que no s’ha adaptat a l’evolució que ha tingut i esta tenint el 
mercat. 
 
4.1.6. Resum dels principals competidors 
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Alfa : 
 
PUNTS FORTS 
 
1 Marketing. 
2 Catàlegs.  
3 Imatge. 
4 Producte. Gamma àmplia i qualitat. 
5 Visita al prescriptor. 
6 Demostracions, cursos, …, als paletes (divulgació, assessoraments). 
7 Merchandising (detalls, regals, …). 
8 Regala producte per a la seva introducció a nous clients. 
 
PUNTS DÈBILS 
 
1 Preus alts. 
2 Servei. 
3 Prepotència enfront al clients. 
4 Manca d’exclusivitat. Van directament a obres i competeix amb els clients. 
5 Imatge dèbil en morters de reparació. 
 
 
Beta :
 
PUNTS FORTS 
 
1 Experiència, prestigi i imatge. 
2 En morters de reparació, els seus productes son genèrics de producte. 
3 Morters de reparació: qualitat i gamma. 
 
 
PUNTS DÈBILS 
 
1 Servei. 
2 Preus alts. 
3 Deficient atenció al client. 
 
Gamma : 
 
PUNTS FORTS 
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1 Política comercial molt agressiva (molts venedors, distribució intensiva, no exclusivitat) 
2 Preus baixos. 
3 Gamma de productes. 
4 Consolidada en petites i mitjanes obres. 
 
PUNTS DEBILS 
 
1 Qualitat en general. Mala imatge de producte. 
 
Omega : 
 
PUNTS FORTS  
 
1 Molt professional. 
2 Gamma de productes molt  especials.  
3 Imatge. 
4 Servei i atenció al client. 
 
PUNTS DEBILS  
 
1 Poca introducció. 
2 No visita prescriptors. 
3 Preus alts. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quadre de posicionament de les marques en relació a les variables qualitat/preu. 
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Omega 
Alfa 
 
 Morters Mar 
Beta 
 
Gamma 
 
 
 
+ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 P 
R 
E 
U 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 QU A L I T A T 
 
+ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4.2. Informació interna 
La informació interna s’ha recollit d’entrevistes amb els comercials de l’empresa i amb els 
directius. Les dades numèriques que s’indiquen tant en la memòria com en els annexos 
s’han extret de las dades internes de l’administració de l’empresa.  
 
Pág. 26  Memòria 
4.2.1. Producte 
4.2.1.1. Anàlisi de la gamma actual i de les necessitats 
Morters fluids: 
  
- La gamma actual de morters és correcta. 
- Tots els productes tenen una gran imatge de qualitat. 
- Són productes, en general, en expansió. 
- Actualment, en criteri dels caps d’obra, el producte estrella son dels tipus morters fluid extra, 
i el de Morters de Mar té una imatge de qualitat excel·lent. 
- Els Morters d’Arrebossar tenen, també, una excel·lent imatge. El morter d’arrebossar és 
considera un producte de gran qualitat i es valora per la finalitat que té. Pensen que fora de 
Catalunya encara pot tenir un gran desenvolupament. 
- A nivell de xarxa comercial, s’han de promocionar els Morters Fluids Especials – preparant  
la xarxa de venedors millor a nivell tècnic respecte els productes més específics. 
- Els Morters Impermeables també tenen una bona imatge.  
- El nou Morter Fluid sembla que ha donat força a la xarxa comercial d’obres, que hi confia 
molt com a revulsiu de vendes. 
 
Morters de Reparació: 
 
- La gamma de Morters de Reparació ha sofert uns problemes que, en part, han frenat 
l’expansió de les seves vendes. 
- El Morter de Reparació nou va plantejar alguns problemes però es considera que estan 
solucionats. 
- Els morters de reparació ja es projecten bé a  màquina, havent-se solucionat els problemes 
que plantejaren en aquest aspecte. 
- En quant al baix rendiment del Morters de Reparació, sembla que el nou Morter de 
Rehabilitació ha solucionat el problema. Segons comercials i clients, aquest producte és de 
gran qualitat i ha estat la solució als problemes que tenien els Morters de Reparació de 
Morters del Mar.  
- En quant a novetats o necessitats citades en la Investigació, tenim: 
1- Aparició de nous productes semblant al  AAA de l’empresa Alfa, que està tenint un 
cert èxit en el mercat. 
2 - Necessitat d’un Morter Fluid especial per a terres, que sigui de fraguat ràpid 
(indicat per a grans superfícies). 
3 - Necessitat de fabricar Retardadors i Acceleradors per a Morters, a fi d’adequar 
l’aplicació als diferents climes i èpoques de l’any. 
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4 - En el Fluid Flexible, millorar el fraguat. Actualment triga massa en assecar i s’ha 
d’esperar massa per a poder posar-lo en servei. 
5 - També s’anomenen  com a productes interessants per a incorporar al catàleg: 
  Un Fluid  que permeti gruixos de més de 2 cm. 
  Un Morter Refractari per a forns. 
 
Com a resum, la qualitat dels productes de Morters del Mar, en opinió del mercat, es més 
satisfactori que l’esperat. Malgrat hi hagin hagut alguns problemes, aquests són comuns a 
tots els fabricants i, en opinió dels clients, hi ha poques diferències entre les gammes dels 
líders (Alfa, Morters del Mar, Beta, Gamma i Omega). 
 
Es te una gamma correcta que s’ha de completar amb productes més especials i de més 
prestacions. Això no suposa un problema ja que la relació qualitat/preu que te l’empresa es 
òptima. No ha de preocupar tant el preu i s’ha d’apostar més per la qualitat i la tecnologia. A 
més, es té  imatge per a fer ho. 
 
4.2.1.2. Facturació i Marge del Any  2.003 
 
Aquest  càlcul del marge s’obté després de restar de la facturació : 
Els descomptes de prompte pagament. 
Els ports carregats en factura. 
El cost del producte. 
El cost dels ports a càrreg de Morters del Mar 
Facturacio 11.185.819 100,00%
Rappels 108.675 0,97%
Ports en factura 215.808 1,93%
Cost del producte 4.051.117 36,22%
Ports a carreg de Morters del Mar 862.948 7,71%
TOTAL 5.947.271 53,17%
Import %
4.2.1.3. Evolució de les vendes per família de producte 
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Morters Impermeables 380.155 496.346 549.313 44,5% 169.158 
Fluids Especials 309.020 384.631 549.995 78,0% 240.975 
Fluids Extras 449.612 778.752 1.018.212 126,5% 568.599 
Fluids Ordinaris 3.813.354 4.262.989 4.590.755 20,4% 777.400 
Fluid Marca Blanca 364.869 315.355 197.073 -46,0% -167.796 
Comercials i Palets 179.586 240.660 372.122 107,2% 192.536 
Morters Estructurals 2.442.708 2.552.888 2.655.840 8,7% 213.133 
Morter d'Arrebossar 416.992 603.787 811.232 94,5% 394.239 
Morters estetics 127.897 204.963 242.485 89,6% 114.588 
Productes nous 34.034 47.942 60.031 76,4% 25.998 
Altres 757.846 500.689 138.762 -81,7% -619.084 
TOTAL 9.276.073 10.389.002 11.185.819 20,6% 1.909.746 
2003/2001
99
Familia  200320022001 
 
4.2.1.4. Anàlisi de rendibilitat dels productes 
  
L’aportació de marge de cada família respecte a la xifra de facturació és: 
Any 2003: 
Familia Import Marge Marg en %
Morters estructurals 2.655.840 2.042.782 76,92%
Fluids Ordinaris 4.590.755 1.479.415 32,23%
Fluids Extras 1.018.212 715.824 70,30%
Morters Impermeables 549.313 524.118 95,41%
Fluids Especials 549.995 432.074 78,56%
Morters Estetics 242.485 169.105 69,74%
Fluid Marca Blanca 197.073 117.567 59,66%
Morter d'Arrebossar 811.232 116.545 14,37%
Comercials i palets 372.122 162.142 43,57%
Productes nous 60.031 52.604 87,63%
Altres 138.762 135.095 97,36%
TOTAL 11.185.819 5.947.271 53,17%
e  
 
4.2.1.5. Anàlisi de la rendibilitat dels productes 
 
La importància de la aportació de cada família respecte de l’aportació total de l’Empresa és: 
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Any 2003 
Familia Marge % % Acumulat
Morters Estructurals 2.042.782 34,35% 34,35%
Fluids Ordinaris 1.479.415 24,88% 59,22%
Fluids Extras 715.824 12,04% 71,26%
Morters Impermeables 524.118 8,81% 80,07%
Fluids Especials 432.074 7,27% 87,34%
Morters Estetics 169.105 2,84% 90,18%
Fluid Marca Blanca 117.567 1,98% 92,16%
Morter d'Arrebossar 116.545 1,96% 94,12%
Comercials i palets 162.142 2,73% 96,84%
Productes nous 52.604 0,88% 97,73%
Altres 135.095 2,27% 100,00%
TOTAL 5.947.271 100,00%
 
4.2.2. Preu 
 
El Preu mig de l’ Any 2003 en Euros/ton és el següent: 
(Gener - Desembre) 
Fluids especials 777,35
Morters Impermeables 776,15
Productes nous 776,27
Fluids Extras 462,06
Morters Estructurals 353,64
Fluid Marca Blanca 267,57
Morters estetics 240,28
Fluids Ordinaris 156,14
Morter d'Arrebossar 59,98
Aquests preus mitjos s’han obtingut dividint l’import net facturat (menys rappels i ports en 
factura) per la quantitat de quilos facturada. 
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Conclusions : 
En general, els preus de Morters del Mar es consideren molt competitius en el mercat i les 
condiciones de venda també son considerades adequades pels clients. 
La imatge existent és que la relació qualitat/preu de Morters del Mar és la millor del mercat. 
En general, els productes de tota la gamma son considerats barats en comparació amb 
altres materials de construcció i amb el cost de mà d’obra necessaris per aplicar-los. Això fa 
més important la qualitat i el servei que el propi preu, fet que dóna un marge de maniobra per 
a possibles estratègies de futur.  
Morters del Mar té potencial i capacitat per a vendre productes més cars i amb més valor 
afegit. 
És un mercat en el que no és possible una política rígida de preus, ja que l’alta competitivitat 
que hi ha fa que fins les marques considerades amb major imatge (Alfa, Gamma, Beta, …) 
intentin introduir-se en els nostres clients negociant cada cop preus nets baixos per a 
aconseguir-ho. Però tanmateix - segons els clientes entrevistats- fins i tot en aquests casos, 
els preus de Morters del Mar són competitius. 
 
4.2.3. Distribució 
 
La distribució, en quant a quilos e import, està centrada fonamentalment en el canal de 
constructors. 
Però, el canal d’aplicadors augmenta la seva importància en el que respecta al marge 
aportat. Un terç del marge total de Morters del Mar prové d’aquest  canal. 
Els aplicadores mouen el 13,6% del producte (quilos), de l’Empresa i aporten el 31,9% del 
marge total, mentre que les constructores encara que mouen el 86,4% del producte (quilos) 
de l’Empresa només aporten el 68,1% del marge total. 
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Qantitat Import Marge
(Kilos) (Euros) (Euros)
Constructores 47.728.905 86,4% 8.619.891 77,1% 4.047.930 68,1%
Aplicadors 7.519.567 13,6% 2.565.928 22,9% 1.899.341 31,9%
TOTAL 55.248.472 100% 11.185.819 100% 5.947.271 100%
%% %
 
4.2.3.1. Marge per Canal de Distribució 
El marge total de l’Empresa en l’any 2003 ha sigut  de 5.947.271 euros, que representa el 
70,90 % de la facturació. Per canal, les constructores  han aportat un marge del 62,62% de 
la seva facturació i els aplicadors el 98,70 % de la seva facturació. 
 
Canal Quantitat Import Marge %
Constructores 47.728.905 8.619.891 4.047.930 62,62%
Aplicadors 7.519.567 2.565.928 1.899.341 98,70%
TOTAL 55.248.472 11.185.819 5.947.271 70,90%
 
4.2.3.2. Evolució de les vendes per Canal de Distribució 
L’evolució de las vendes per canal de distribució els darrers tres anys, ha estat: 
 
Canal 2001 2002 2003
Constructores 6.970.122 7.970.608 8.619.891 23,7% 1.649.769
Aplicadors 2.305.951 2.418.394 2.565.928 11,3% 259.978
TOTAL 9.276.073 10.389.002 11.185.819 20,6% 1.909.746
2003/2001 
 
Des de l’any 2001, les vendes en el canal constructores han augmentat el 23,7%, mentre 
que les vendes en el canal aplicadors han augmentat el 11,3%. 
 Dels 1.909.746 euros  d’increment de vendes del 2001 al 2003, 1.649.769 provenen 
del canal constructores (el 86,4%) i 259.978 (el 13,6%) del canal aplicadors. 
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4.2.3.3. Anàlisi de vendes per Família – Canal de Distribució 
 
Familia Constructors % Aplicadors % Total %
Fluids Ordinaris 4.560.557 99,3% 30.198 0,7% 4.590.756 100%
Fluids Especials 516.855 94,0% 33.139 6,0% 549.996 100%
Fluids Extras 1.008.648 99,1% 9.564 0,9% 1.018.213 100%
Morters impermeables 542.993 98,8% 6.320 1,2% 549.314 100%
Fluid Marca Blanca 196.766 99,8% 307 0,2% 197.074 100%
Morters Estructurals 451.354 17,0% 2.204.487 83,0% 2.655.841 100%
Morter d'Arrebossar 777.969 95,9% 33.263 4,1% 811.233 100%
Morters Estetics 78.032 32,2% 164.454 67,8% 242.486 100%
Productes nous 58.701 97,8% 1.330 2,2% 60.032 100%
Comercials i Palets 310.558 83,5% 61.564 16,5% 372.123 100%
Altres 117.459 84,7% 21.303 15,3% 138.763 100%
TOTAL 8.619.891 77,0% 2.565.928 23,0% 11.185.820 100%
En quant a la distribució de las vendes per família i canal de distribució tenim: 
 
En total, el 77,0% de les vendes es fan a través de constructores i el 23,0% a través 
d’aplicadors. 
 
En els Morters Fluids, els Morters Impermeables, el Morter d’Arrebossar i els Productes Nous 
el Canal Constructores té més del 90% del pes de la distribució. 
 
En Constructores els Morters Estructural signifiquen un 17,0% i el Morters Estètics un 32,2%, 
lògicament el pes de la distribució esta en el Canal Aplicadors. 
 
4.2.3.4. Preu mig per canal de Distribució 
 
Analitzant el preu mig global de Morters del Mar  (tots els  productes) obtingut en cada canal, 
tenim: 
 
Euros /TM. 
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Preu  Mig 2003 
Constructores 174,41
Aplicadors 337,53
TOTAL 196,53
 
El preu mig de Morters del Mar, que ha estat de 196,53  euros/Tm., és exactament el doble 
en el canal aplicadors amb respecte al canal constructores. 
 
4.2.3.5. Anàlisi dels clients 
 
En el any 2003, Morters del Mar ha tingut 2.081 clientes actius (clients que han comprat). 
La distribució de clients per canal ha estat: 
 
Clients
per canal
Constructores 1.581
Aplicadors 500
TOTAL 2.081
 
 
 
La mitjana de facturació per client i canal ha sigut:  
 
Promig
euros/client
Constructores 1.581 8.619.891 5.452
Aplicadors 500 2.565.928 5.132
TOTAL 2.081 11.185.819 5.375
Clients euros
 
Tal com es veu, la mitjana de facturació per client en ambdós canals ha estat molt semblant. 
 
4.2.3.6. Relació entre nombre de clients i volum de vendes  
La relació entre el número de clients i el volum de vendes per canal es pràcticament la 
mateixa: 
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Volum
Vendes
C onstructores 1.581 76,0% 8.619.891 77,1%
Aplicadors 500 24,0% 2.565.928 22,9%
TOTAL 2.081 100% 11.185.819 100%
Nº C lients %  C lients %  Vendes
 
4.2.3.7. Rendibilitat dels 10 principals clients 
Aquest 10 clients signifiquen el 10% de les vendes totals. 
Import Marge 
1 Client 1 155.147 61.776
2 Client 2 149.290 92.422
3 Client 3 130.512 62.486
4 Client 4 114.180 48.122
5 Client 5 107.198 23.834
6 Client 6 102.938 72.691
7 Client 7 97.325 90.811
8 Client 8 88.101 59.315
9 Client 9 84.827 -4.584
10 Client 10 79.911 54.708
 
4.2.3.8. Anàlisi dels Clients pel seu Volum de facturació 
 
Hi ha  una gran concentració de vendes en un grup reduït de clients: 
 
Amb el 5% dels clients 40% de les vendes 
Amb el 20% dels clients 74% de les vendes 
Amb el 40% dels clients  90% de les vendes 
Amb el 100% dels clients 100% de les vendes 
 
Això  significa que el 60% dels clients (1.249), representen el 10% de las vendes. 
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4.2.4. Xarxa comercial 
4.2.4.1. Relació de punts analitzats en l’annex 
 En els Annexos es fa una anàlisi exhaustiva de la xarxa comercial. S’analitzen els següents 
punts per venedor: 
 
- Evolució de vendes per venedor durant els últims tres anys.  
- Vendes  i nombre de clients per venedor. 
- ABC de clients per vendes i marge, per cada venedor. 
- Per Canal de Constructores i per el Canal de Aplicadors : 
- Vendes 2003 i Índex Real de vendes.  
- Comparació entre índexs potencials de mercat i vendes realitzades (índex real de 
vendes). 
 - Classificació de les províncies pels índexs d’aprofitament. 
 
4.2.4.2. Conclusions 
 
La conclusió més important d’aquesta anàlisi és la falta de cobertura a nivell nacional. Al final 
de les conclusions s’indiquen aquest índex d’aprofitament i s’expressa gràficament amb un 
mapa. 
 
 De las entrevistes amb els venedors, tant de constructores com d’aplicadors, pel que fa a la 
seva  activitat comercial, s’ han concretat  les següents conclusions:  
- Els venedores de Constructores fan una mitjana d’entre 10 i 12 visites/dia. 
- Tenint en compte que els venedors de Constructores de Madrid, Sevilla i Catalunya, tenen 
entre 100 i 200 clients, la rotació de visites es situa entre 1 mes i 1,5 meses. A Llevant, degut 
a les distàncies, essent mes petit el nombre de clients (79), la rotació es una mica més gran 
(2 mesos). 
- Això provoca una falta de temps per a gestionar bé el client ja que depenen totalment de la 
ruta a efectuar i no poden planificar las gestions de forma òptima. 
- Tots els entrevistats opinen que els falta algú (un cap de zona) que els recolzi  en la zona. 
Es troben desatesos. 
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- Demanen més informació dels seus clients i més agilitat en les relacions amb fàbrica, que 
consideren massa burocràtiques i lentes. 
- Els venedors del Canal d’ Aplicadors  tenen molts menys  clients (excepte a Catalunya) i fan 
unes 5 visites/dia. Consideren que no tenen una estratègia de vendes clara i que actuen 
excessivament per iniciativa pròpia. 
 
4.2.4.3. Classificació de les províncies per índex d’aprofitament i per canal 
 Es defineix com a Índex d’Aprofitament la divisió entre l’índex Potencial (IP) i l’Índex Real 
(IR) que és el percentatge de vendes de l’empresa per província. Aquest Índex 
d’aprofitament ens dóna una mesura comparativa de la penetració dels morters en cada una 
de les províncies. En el mapes d’Espanya de les pàgines següents es veu d’una forma 
gràfica la classificació de cada una les províncies en un índex d’aprofitament que s’ha 
classificat en:  major que 1, entre 1 i  0,6 i menys de 0,6. 
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Canal de Constructores: 
 
Classificació de les províncies per índex d’aprofitament de la Xarxa Comercial de 
Constructores. 
IR IA
Ventas IR/IP
Barcelona 13,1% 37,05% 2,83
Sevilla 2,9% 7,76% 2,68
Teruel 0,4% 0,82% 2,05
Balears, Illes 2,9% 5,62% 1,94
Guadalajara 0,5% 0,88% 1,76
Castellon 1,4% 2,28% 1,63
Madrid 12,8% 18,41% 1,44
Huelva 0,9% 1,25% 1,39
Ourense 0,9% 1,19% 1,32
Toledo 1,4% 1,79% 1,28
Cádiz 1,8% 2,23% 1,24
Segovia 0,4% 0,48% 1,20
Tenerife 1,7% 1,83% 1,08
Lleida 1,2% 1,23% 1,03
Tarragona 2,0% 2,04% 1,02
Santander 1,3% 1,28% 0,98
Logroño 0,8% 0,65% 0,81
Cuenca 0,6% 0,47% 0,78
Girona 2,1% 1,61% 0,77
Cáceres 1,0% 0,70% 0,70
Ceuta 0,1% 0,07% 0,70
La Coruña 2,5% 1,73% 0,69
Salamanca 1,0% 0,66% 0,66
Pamplona 1,8% 0,99% 0,55
Huesca 0,6% 0,27% 0,45
Pontevedra 2,0% 0,84% 0,42
IP
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IR IA
Ventas IR/IP
Ávila 0,5% 0,19% 0,38
Alicante 3,8% 1,41% 0,37
Córdoba 1,4% 0,50% 0,36
León 1,3% 0,45% 0,35
Badajoz 1,4% 0,47% 0,34
Lugo 0,9% 0,28% 0,31
Valladolid 1,2% 0,32% 0,27
Albacete 0,8% 0,21% 0,26
Ciudad Real 1,0% 0,26% 0,26
Las Palmas 1,9% 0,37% 0,19
Málaga 2,6% 0,49% 0,19
Murcia 2,6% 0,48% 0,18
Valencia 5,4% 0,78% 0,14
Granada 1,5% 0,16% 0,11
Zaragoza 2,3% 0,23% 0,10
Jaen 1,2% 0,07% 0,06
Almería 1,1% 0,05% 0,05
Oviedo 2,4% 0,03% 0,01
Álava 0,9% 0,01% 0,01
Vizcaya 3,1% 0,00% 0,00
Burgos 1,0% 0,00% 0,00
Palencia 0,5% 0,00% 0,00
Soria 0,3% 0,00% 0,00
Zamora 0,5% 0,00% 0,00
Guipúzcoa 2,3% 0,00% 0,00
Melilla 0,1% 0,00% 0,00
IP
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SEVILLA
BARCELONA
PONTEVEDRA
ILLES BALEARS
TERUEL
CÁDIZ
CASTELLÓN
GUADALAJARA
TARRAGONA
MADRID
CIUDAD REAL
OURENSE
HUELVA
TENERIFE
TOLEDO
MÁLAGA
LLEIDA
SEGOVIA
LUGO
GIRONA
LA CORUÑA
CUENCA
LOGROÑO
CÁCERES
PAMPLONA
SALAMANCA
CEUTA
MELILLA
ALAVA
VALENCIA
HUESCA
AVILA
ALICANTE
CÓRDOBA
VALLADOLID
LEÓN
BADAJOZ ALBACETE
GRANADA
MURCIA
LAS PALMAS
SANTANDER
ZARAGOZA
JAÉN
ALMERIA
VIZCAYAOVIEDO
BURGOS
PALENCIA
SORIA
ZAMORA
GUIPÚZCOA
 
 
ÍNIDEX DE APROFITAMENT: 
 Més de 1 
 Entre 1 i  0,6 
 Menys de 0,6 
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Canal d’aplicadors: 
 
Classificació de les províncies per índex d’aprofitament de la Xarxa  Comercial d’Aplicadors.  
 
IR IA
Ventas IR/IP
Ciudad Real 1,0% 4,50% 4,50
Málaga 2,6% 10,19% 3,92
Tarragona 2,0% 5,22% 2,61
Barcelona 13,1% 33,97% 2,59
Lugo 0,9% 2,25% 2,50
Cádiz 1,8% 4,15% 2,31
Álava 0,9% 1,77% 1,97
Balears, Illes 2,9% 4,71% 1,62
Valencia 5,4% 7,62% 1,41
Teruel 0,4% 0,49% 1,23
Tenerife 1,7% 2,03% 1,19
Sevilla 2,9% 2,99% 1,03
Castellon 1,4% 1,24% 0,89
Girona 2,1% 1,79% 0,85
Lleida 1,2% 0,99% 0,83
Pontevedra 2,0% 1,56% 0,78
La Coruña 2,5% 1,91% 0,76
Ourense 0,9% 0,67% 0,74
Madrid 12,8% 8,71% 0,68
Granada 1,5% 0,67% 0,45
Huelva 0,9% 0,34% 0,38
Valladolid 1,2% 0,40% 0,33
Toledo 1,4% 0,38% 0,27
Guadalajara 0,5% 0,08% 0,16
Cuenca 0,6% 0,09% 0,15
Vizcaya 3,1% 0,41% 0,13
IP
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IR IA
Ventas IR/IP
Córdoba 1,4% 0,13% 0,09
Ávila 0,5% 0,04% 0,08
Alicante 3,8% 0,24% 0,06
Murcia 2,6% 0,11% 0,04
Cáceres 1,0% 0,04% 0,04
Zamora 0,5% 0,01% 0,02
Badajoz 1,4% 0,01% 0,01
Santander 1,3% 0,00% 0,00
Segovia 0,4% 0,00% 0,00
Salamanca 1,0% 0,00% 0,00
Logroño 0,8% 0,00% 0,00
Pamplona 1,8% 0,00% 0,00
Ceuta 0,1% 0,00% 0,00
Huesca 0,6% 0,00% 0,00
León 1,3% 0,00% 0,00
Albacete 0,8% 0,00% 0,00
Las Palmas 1,9% 0,00% 0,00
Zaragoza 2,3% 0,00% 0,00
Jaen 1,2% 0,00% 0,00
Almería 1,1% 0,00% 0,00
Oviedo 2,4% 0,00% 0,00
Burgos 1,0% 0,00% 0,00
Palencia 0,5% 0,00% 0,00
Soria 0,3% 0,00% 0,00
Guipúzcoa 2,3% 0,00% 0,00
Melilla 0,1% 0,00% 0,00
IP
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SEVILLA
BARCELONA
PONTEVEDRA
ILLES BALEARS
TERUEL
CÁDIZ
CASTELLÓN
GUADALAJARA
TARRAGONA
MADRID
CIUDAD REAL
OURENSE
HUELVA
TENERIFE
TOLEDO
MÁLAGA
LLEIDA
SEGOVIA
LUGO
GIRONA
LA CORUÑA
CUENCA
LOGROÑO
CÁCERES
PAMPLONA
SALAMANCA
CEUTA
MELILLA
ALAVA
VALENCIA
HUESCA
AVILA
ALICANTE
CÓRDOBA
VALLADOLID
LEÓN
BADAJOZ ALBACETE
GRANADA
MURCIA
LAS PALMAS
SANTANDER
ZARAGOZA
JAÉN
ALMERIA
VIZCAYAOVIEDO
BURGOS
PALENCIA
SORIA
ZAMORA
GUIPÚZCOA
 
 
 
ÍNDEX D’ APROFITAMNET: 
 Més de 1 
 Entre 1 i  0,6 
 Menys de 0,6 
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4.2.5. Publicitat 
 
En general hi ha la sensació - tant entre els directius de l’ Empresa, com entre els 
comercials i clients entrevistats en les diferents zones analitzades -  que Morters del Mar 
inverteix molt poc en publicitat i no atorga a aquesta variable del marketing la importància 
necessària. 
En l’exercici del 2003, respecte a una facturació de 11.185.819 euros la despesa de 
publicitat ha estat de 176.860 euros, fet que significa un 1,5 % sobre la venda. 
Això produeix – segons l’opinió general - una baixa presència de la seva imatge en el 
mercat, tant a nivell de clients (constructors o aplicadors), com en els prescriptors 
(arquitectes, aparelladors i enginyeries) o en les grans constructores, fet que dificulta las 
possibilitats de creixement que l’Empresa té pel producte, la professionalitat, l’excel·lent 
relació qualitat/preu, el servei i  la acció comercial, i la atenció al client. 
 Això  ve accentuat pel fet que els competidors més significatius, com són bàsicament Alfa i 
també Gamma  o Omega, són molt més actius en aquest aspecte. 
 Encara  que es tracti de materials industrials, la cada cop major competència que existeix 
en el mercat i la major maduresa dels clients, intermediaris i prescriptors fan necessaris un 
canvi d’estratègia donant molta més importància a la presentació del producte, les 
informacions (com són fulletons i catàlegs), els medis de comunicació (revistes, premsa, …) i 
les fires, per a intentar construir una imatge de Morters del Mar més moderna i actual, i 
donar-la a conèixer al mercat amb la força adequada.      
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Despeses de Publicitat any 2.003 
Import (euros)  % sobre total 
FIRES 33.340 18,
Construmat 33.340
CATÁLEGS 4.600 2,
MOSTRARIS 63.323 35,
Morters Fluids 15.000
Morters Reparacio 48.323
OBSEQUIS PROMOCIONALS 62.884 35,55% 
PUBLICITAT REVISTES 10.514 5,94% 
CAMIONS (PINTURES) 2.200 1,24% 
176.861 100% 
85% 
60% 
80% 
67.923 38,40
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4.3. Anàlisi DAFO 
Amenaces : 
- S’està produint un cert  fre en el sector de la construcció, bàsicament en obra nova 
(construcció residencial, no residencial i obra civil). 
- S’està produint una evolució cap a  productes de major qualitat i mes especialitzats i cada 
cop hi ha més gran coneixement dels productes i les marques. Cada cop els clients finals 
són més exigents i és necessari  transmetre al canal i al client la màxima informació possible. 
- Els Morters Fluids Ordinaris (la major producció i venda de Morters del Mar) són ja un 
mercat madur (sobretot a Catalunya) i la tendència de futur sembla ser que serà la de ser 
substituïts pels Morters Fluids Extres i Fluids Especials. 
- Cada cop existeix mes competència en el sector. Totes las empreses són fiables i els seus 
productes semblants. La diferenciació està cada cop més centrada en la acció comercial i el 
marketing. 
- Els professionals (arquitectes, aparelladors, constructors, etc.), cada cop són mes exigents i 
demanen  productes mes específics per a cada funció (especificacions tècniques) i no tenen 
informació suficient i específica de Morters del Mar. 
- Estan sortint  contínuament nous productes al mercat. Necessitat d’innovació constant i 
d’inversions en I + D. 
- Les empreses competidores de Morters del Mar estan invertint en fàbriques locals per a 
incrementar la participació en els diferents mercats. 
- Les constructores tendeixen a concentrar-se en grups i per tant unifiquen les decisions de 
compra. És necessari prestar la màxima atenció i adaptar-se a aquests canvis de la 
distribució. 
- Els constructors tendeixen a reduir els seus stocks i això obliga als  fabricants a optimitzar 
la logística. 
Oportunitats: 
- Comparativament, possible increment del sector de la rehabilitació i renovació d’habitatges, 
que sembla es produirà a un ritme d’expansió continuada els pròxims anys. 
- Cada cop existeix un major grau d’exigència i garantia en la construcció d’habitatges, això  
incrementa la demanda de productes de major qualitat i més valor afegit. 
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- L’opinió generalitzada que els Morters Especials i Extres, són i seran un mercat amb un 
gran desenvolupament. 
- Els morters tradicionals en mercats menys madurs (per exemple Llevant), encara tenen un 
potencial de creixement important pel canvi d’hàbits de consum que s’està produint (compren 
morters industrials substituint la barreja feta en la obra). 
- Els constructors cada cop valoren més l’agilitat i la rapidesa en el servei dels productors. 
Punts Forts : 
- Bona valoració en general dels productes, tant Morters Fluids, com Morters de Reparació i 
resta de morters en general. 
- Bona relació qualitat/preu. 
- Servei excel·lent. 
- Imatge d’Empresa important però que dispensa als seus clients un tracte humà i accessible.  
- Imatge de serietat en la gestió. 
- Credibilitat de l’ Empresa. 
Punts Dèbils : 
- Un percentatge molt important de les vendes es realitza amb productes de poc preu. 
Necessitat d’incrementar les vendes de productes amb mes “valor afegit”. 
- Actualment hi ha zones d’Espanya desateses. Necessitat d’implantació comercial en elles. 
- Falta mes acció comercial. Necessitat d’augmentar, preparar, gestionar i controlar les dues 
xarxes comercials  de venda (aplicadors i obres). 
- Falta de promoció a prescriptors (arquitectes, aparelladors, …) i constructors. Això dificulta 
la introducció del producte en grans obres que ara treballen amb la competència (Alfa, Beta, 
Omega). 
- Poca mentalitat i gestió de Marketing. Falta d’una estructura específica per a això. 
- Mentalitat molt industrial. Excessiva preocupació pel preu amb detriment de la valoració del 
producte. 
- Falta d’informació/formació als clients usuaris del producte (paletes, aplicadors, …). 
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- Falta de promoció específica dels productes mes tècnics i amb major valor afegit. 
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5. Objectius del marketing 
5.1. Objectius qualitatius 
Aconseguir importants increments de venda els pròxims anys amb creixements superiors als 
previstos pel mercat a través de l’increment de la quota de mercat en els dos canals 
estudiats (constructores i aplicadors) de manera que, en 5 anys, la xifra de facturació de 
l’Empresa es situï cap als 24 milions de euros. 
 Per això serà necessari: 
- Distribuir en tot el territori nacional, introduint-nos tant els mercats en els que no s’hi es 
(grans obres, prescriptors, …), com a les zones en las que s’està molt poc o gens introduïts 
(Llevant, Nord, Andalusia Oriental, …). 
- Incrementar al mateix temps el marge de l’Empresa de manera que permeti un major 
benefici i que financi en part les inversions necessàries per al creixement, tant a nivell de 
producció com de marketing.  
 Per a això és necessari: 
- Posar en pràctica una estratègia de diferenciació per producte i marketing (no de productes 
senzills i de preus baixos, com fins ara), que permeti un canvi en el “Mix” de producte, 
desenvolupant les famílies de productes amb més valor afegit, ja que el mercat per la seva 
pròpia evolució està disposat a pagar mes pels productes mes innovadors i específics. Això 
s’ha de plantejar a partir del desenvolupament dels Morters Fluids Especials i Extres, 
fomentar la utilització  dels Morters de Reparació en el mercat i desenvolupar a més a més 
els Morters Especials i els Impermeables. Tot això sense abandonar las famílies que 
tradicionalment han sigut líders de la Empresa com els Morters Fluids Ordinaris que, malgrat 
del seu menor marge de contribució, permeten ser  líders en el mercat i per altra banda el 
Morter d’Arrebossar, que permet el manteniment adequat de les capacitats productives de 
Morters del Mar. 
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5.2. Objectius quantitatius 
Hipòtesi de partida per la definició dels objectius de venda per els anys 2004, 2005 i 
2006.  
- Bases per a plantejar les previsions de venda: 
1 Mantenir amb l’estructura present en las zones actuals, els creixements dels últims 3 anys. 
2 Que els nous venedors es situïn en zones on encara no s’hi tingui una presencia  i s’hagi 
de subministrar a  través del magatzem  d’algun aplicador – distribuïdor. Es preveu un 
creixement per venedor nou del tipus : 
  1º any: 90.152    euros.  
  2º any: 300.506  euros. 
  3º any: 601.012  euros. 
3 Que els nous venedors es situïn en zones ja cobertes actualment i que per tant partiran 
d’entrada amb una posició mes competitiva. Es preveu un creixement per venedor de major 
nivell que els anteriors: 
  1º any: 210.354 euros.  
  2º any: 390.658 euros. 
  3º any: 601.012  euros. 
4 A Madrid i Barcelona, on es contractaran promotors - venedors directes en obres es preveu 
un creixement de vendes en les zones, degut a la seva actuació, del següent valor: 
  1º any: 150.253 euros.  
  2º any: 300.506  euros. 
  3º any: 601.012  euros. 
A la incorporació del Cap de Zona per al Canal Constructores (2004) i del Cap de Vendes 
per al Canal Aplicadors (2004), no l’hi imputem directament unes  vendes específiques. La 
seva tasca es preveu que permetrà mantenir els creixements de vendes de l’estructura 
actual (punt 1) i facultaran la incorporació, posta en marxa i resultats dels nous venedores 
incorporats (punts 2 , 3 i 4 ). 
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Dades d’incorporació dels nous venedors i promotors d’obres: 
 
 
2004 2005 2006
Llevant 1 Constructores
1 Constructores
1 Aplicadors
Canarias 1 Constructores
Castella Lleó 1 Constructores
Andalussía Oriental 1 Constructores
Aragó 1 Constructores
1 Constructores
1 Aplicadors
Centro 1 Aplicadors
Madrid 1 Promotor obras
Barcelona 1 Promotor obras
Nort
Galicia
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Vendes a aconseguir pels nous venedors i promotors d’obra: 
 
2004 2005 2006 
Llevant constrctores -- 150.253 300.506 
Galícia aplicadors 210.354 390.658 601.012 
Canarias constructores 90.152 300.506 601.012 
Castella Lleó constructores -- 90.152 300.506 
Andalusia Orien. constr. -- 210.354 390.658 
Nort constructores -- -- 90.152 
Nort aplicadors -- -- 90.152 
Centre aplicadors -- 210.354 390.658 
Promotor obras Madrid 150.253 300.506 601.012 
Promotor obras Barcelona -- 150.253 300.506 
TOTAL 661.113 2.283.846 4.567.692 
Galícia constructores 390.658 601.012 
Aragó  constructores -- 90.152
210.354
300.506 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Evolució de les vendes: 
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Previsio Previsio Previsio 
2004 2005 2006 
Morters Impermeables 549.313 633.892 718.471 803.049 
Fluids Especials 549.995 670.482 790.970 911.457 
Fluids Extras 1.018.212 1.302.511 1.586.811 1.871.110
Fluids Ordinaris 4.590.755 4.979.455 5.368.155 5.756.855
Morter d'Arrebossar 811.232 1.008.351 1.205.471 1.402.591
Mortero Estétic 242.485 299.780 357.074 414.368 
Morter Estructural 2.655.840 2.762.407 2.868.973 2.975.539
Altres * 767.988 444.749 555.936 667.123 
Total 11.185.819 12.101.627 13.451.860 14.802.094
Nous venedors constructores 300.506 1.232.075 2.584.352
Nous venedors aplicadors 210.354 601.012 1.081.822
Promotor obras Madrid 150.253 300.506 601.012 
Promotor obras Barcelona -- 150.253 300.506 
Total 661.113 2.283.846 4.567.692
TOTAL 11.185.819 12.762.740 15.735.706 19.369.786
Família  2003 
 
 
 
Increments previstos cada any: 
Morters Impermeables
Fluids Especials
Fluids Extras
Fluids Ordinaris
Morter d'arrebossar
Mortero estétic
Morter Estructural
Altres *
Família 
84.579
120.487
284.300
388.700
197.120
57.294
106.566
--
2004, 2005, 2006
 
Aquests són els increments mitjos anuals obtinguts els darrers tres anys. 
* No es tenen en compte el que aquí diem “altres” que està compost per les següents 
famílies de producte: Productes Comercials i palets, productes nous, Fluid Marca Blanca i 
Altres. 
Marges previstos : 
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Previst Previst Previst
2004 2005 2006
Morters Impermeables 524.118 604.828 685.529 766.230
Fluids Especials 432.074 526.697 621.346 715.995
Fluids Extras 715.824 915.731 1.115.607 1.315.484
Fluids Ordinaris 1.479.415 1.604.380 1.729.620 1.854.859
Morter d'arrebossar 116.545 144.900 173.226 201.552
Morter estétic 169.105 209.051 249.006 288.960
Morter Estructural 2.042.782 2.124.843 2.206.814 2.288.785
Altres * 467.408 270.185 337.731 405.277
Total 5.947.271 6.400.616 7.118.879 7.837.142
Nous venedors constructores 141.133 578.644 1.213.741
Nous venedors aplicadors 155.715 444.899 800.819
Promotor obres Madrid 79.897 159.794 319.588
Promotor obres Barcelona 79.717 159.794
Total 376.744 1.263.054 2.493.942
TOTAL 5.947.271 6.777.360 8.381.933 10.331.084
Família  2003
 
 
 
 
* “Altres” són : Productes Comercials i palets, productes nous, Fluid Marca Blanca i 
d’Altres. 
S´ha aplicat el marge per família i canal de l’any 2.003. 
Als promotors d’obres se’ls ha aplicat el marge de l’empresa. 
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Previsió i evolució de vendes i marge :  
 
Import Vendes Marge %
2003 11.185.819 5.947.271 53,17%
Previst 2004 12.762.740 6.777.360 53,10%
Previst 2005 15.735.706 8.381.933 53,27%
Previst 2006 19.369.786 10.331.084 53,34%
 
 La pèrdua de marge es deguda al menor pes del Morter d’Estructural en les vendes totals 
de l’Empresa que es veu compensada per les vendes del Morters Fluids Especials i Extres 
que també tenen un marge alt. 
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6. Estratègies i plans d’actuació 
6.1. Producte 
ESTRATÈGIES 
Les famílies de producte que han crescut  més a Morters del Mar els tres últimes anys (2001-
2002-2003) han sigut: 
2003/2000
Increment
Fluids Especials 77,9% 78,6%
Fluids Extres 126,4% 70,3%
Morters Impermeables 44,4% 95,4%
Morter d'Arrebossar 94,5% 14,4%
Morters Estétics 89,5% 69,7%
Productes Nous 76,3% 87,6%
Marge
 
Les famílies de producte que menys han crescut en el mateix període han estat: 
2003/2000 
Increment 
Fluids Ordinaris 20,3% 32,2% 
Fluids Marca Blanca - 45,9% 59,7% 
Morters Estructurals 8,7% 76,9% 
Marge 
 
A nivell de marges absoluts, l’aportació ha estat: 
 
Euros
Fluids Especials Extres i Impermeables 1.672.016               
Fluids Ordinaris 1.479.415               
Morters Estructurals 2.042.782               
Morter d'Arrebossar 116.545                  
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D’aquí es dedueix que les estratègies adequades als dos objectius bàsics plantejats passen 
per: 
- Promocionar al màxim els Morters Fluids Especials, els Extres i els Morters  Impermeables 
per a que continuïn creixent de forma important. 
- Mantenir el creixement dels Morters Ordinaris (+ 20,3% en els darrers anys). 
- Intentar recuperar vendes en Morters Estructurals, que també aporten un major marge 
absolut però que en els dos últims anys semblen una mica estancats. Pot ser degut als 
problemes de qualitat que han patit i que poden haver perjudicat la seva evolució. Ara  que ja 
estan superats aquests problemes, intentar a més a més la seva potenciació en el Canal de 
Constructores (Morters del Mar realitza el 17% de les vendes dels Morters Estructurals en el 
Canal de Constructores). 
PLANS D’ ACCIÓ 
- Separar Morters Especials i donar-los-hi una entitat pròpia en catàlegs i llistes de preus, i 
potenciar la pròpia xarxa comercial. 
- Estudiar la possibilitat de llançar en el Canal Aplicadors i també en el Constructores un nou 
producte tipus sintètic, que sembla tenir una bona acceptació en el mercat. 
 - Llançar al mercat un Fluid Especial d’enduriment ràpid, un morter per a blocs de vidre, i un 
fluid  de capa gruixuda. 
- Incorporar al catàleg productes Retardands i Acceleradors de fraguat. 
- Millorar els morters especials. Són productes que es poden vendre molt bé en grans obres i 
constructores - Millorar els Fluids per a que flueixin millor, i potenciar els Morters de 
Estructures tipus Mar 88 i Mar 67, que han millorat la seva aplicació. 
6.2. Preu 
ESTRATÈGIES 
- Si s’inverteix en marketing i s’aporta més valor afegit, es tindrà marge per a poder pujar els 
preus aplicant increments que  permetin continuar essent competitius en el mercat i que 
deixin un millor benefici brut. 
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PLANS D’ ACCIO 
- A nivell informàtic, s’ha de millorar el sistema de comandes i facturació actual, de manera 
que es pugui aplicar el descompte adequat a cada producte, fet que permetrà aportar un 
millor marge als productes mes especials i valorats pels clients. 
- Establir per a cada família de producte un màxim descompte autoritzat per: Venedor, Cap 
de Zona, Director Vendes i Director Comercial. 
6.3. Xarxa comercial 
ESTRATÈGIES 
- Les xarxes comercials, tant de constructores com d’aplicadors, estan relativament 
descompensades i no suficientment motivades, dirigides i controlades. 
- També és necessari, amb l’objectiu que Morters del Mar millori el seu “Mix” de producte, 
preparar millor els venedors a partir de un pla de formació determinat. 
- Completar la xarxa comercial a nivell geogràfic, incorporant comercials amb un perfil 
personal i professional adequat per a visitar prescriptors, constructores i grans obres. 
PLANS D’ ACCIO 
- Anomenar un Cap de Vendes del Canal de vendes d’Aplicadors. És necessari realitzar una 
tasca de preparació i control dels venedors d’aquest canal i una tasca de fomentar l’ús dels 
Morters de Reparació en el mercat. En aquesta família de productes intervenen molt més els 
arquitectes i aparelladors; són productes que necessiten d’una venda mes tècnica.  
El client necessita una atenció màxima i és més difícil una planificació del treball amb 
rutes preestablertes. S’ha d’estar recolzant molt d’aprop als venedors i dirigir-los sobre el 
propi terreny. La problemàtica dels impagats també requereix una atenció especial. 
 Cost aproximat d’aquesta persona: 57.000 euros /any.  
- Anomenar un Cap de Vendes per el canal de Vendes a Constructores. A determinar la 
zona d’actuació en base a la seva dependència jeràrquica del Cap de Vendes d’aquest  
canal i al repartiment del mercat amb aquest, completant les seves funcions. 
 El gran nombre de clients, comercials i accions a la Divisió de Constructores i la 
necessitat de la major expansió comercial de la mateixa (negociar amb Grans Constructores, 
introduir el Morters de Reparació en aquest canal, canviar el “Mix” de producte promocionant 
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intensament els Fluids Especials i els Fluids Extres, …), fa necessari que es contracti a 
aquest segon Cap de Vendes. 
 La manera mes adequada seria la divisió d’España en dues zones, mantenint el Cap 
de Vendes actual com a cap de Vendes Nacional i anomenar la nova persona contractada 
Cap de la segona zona. Per a aquesta responsabilitat es podria promocionar  algun 
comercial de l’equip actual, substituint- lo per un nou venedor.  
 El cost aproximat d’aquest Cap de Zona seria d’uns 57.000 euros/any. En el cas de 
proporcionar un venedor, el cost seria el del nou venedor, que seria semblant o un poc 
menor. 
Les funcions del Cap de Vendes d’Aplicadors  i del Cap de Zona de Constructores 
estan descrites al final d’aquest capítol. 
- Anomenar venedors - promotors per a  grans constructores i promoció del producte a nivell 
dels prescriptors. 
Aquests han de vendre directament a grans constructores que realitzen obres que no 
adquireixen els productes amb els aplicadors sinó que compren directament el producte a 
fabricants, raó per la qual Morters del Mar, amb la seva política actual de  distribució, perd 
oportunitat de negoci.  
 A aquestes constructores s’hi ha d’anar a vendre tota la gamma de productes, tant 
els Morters Fluids, com els Morters de Reparació. Hi ha casos en que les constructores 
compren el material i desprès contractaran els equips per a la seva aplicació. Per aquesta 
acció és necessari incorporar venedors especialitzats en aquesta mena de clients. 
 A més a més de constructores i grans obres, els promotors també han d’introduir els 
productes de Morters del Mar en els prescriptors naturals dels mateixos: arquitectes, 
aparelladores, enginyers, donant a conèixer les característiques tècniques o intentant la seva 
incorporació en memòries i especificacions tècniques d’obra. 
 S’han d’incorporar dos venedors - promotors, un a Madrid i l’altre a Barcelona. La 
prioritat serà Madrid i posteriorment Barcelona.  
El cost aproximat de cada un d’aquest venedors - promotors seria de 43.000 
euros/any. 
- Contractar més venedors per el Canal de constructores i per el Canal d’aplicadors. En el 
any 2004 contractar:  
1 venedor per a  Llevant constructores. 
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1 venedor per a  Llevant aplicadors. 
1 venedor per a  Canàries constructores. 
 - Informatització  de la xarxa comercial. Equipar a cada venedor amb un PC que li  permeti:  
a) Tenir informació actualitzada del client en el moment de la visita. 
b) Disposar d’informació actualitzada de productes i preus. 
c) Passar comandes a fabrica. 
d) Transmetre informes de visita i la màxima informació sobre els clients (consum, 
proveïdors, preus, …). 
- Desenvolupar un nou sistema d’incentius als venedors. A més de motivar i formar, s’han de 
plantejar objectius mensuals, per famílies de producte, por nous clients, i un sistema de 
incentius per a la seva consecució. 
- Formació de l’equip comercial. Paral·lelament al punt anterior, cal formar millor els 
comercials. A més de transmetre’ls directrius i objectius comercials clars sobre productes i 
clients, és necessari una formació tècnica que els permeti una venda de major nivell i un 
millor assessorament  tècnic als clients.   
- S’han  de preparar unes Convencions de Vendes per a  venedors de constructores i altres 
per a venedors d’aplicadors i  transmetre’ls   perfectament: 
- Política comercial. 
- Estratègies de producte. 
- Formació tècnica. 
- Nous sistemes de treball (informàtic). 
- Accions de Marketing previstes. 
 
Funcions del Cap de Zona Constructores i Cap de Vendes Aplicadors: 
1. Preparar amb cada venedor els objectius de vendes previstos, tant a nivell global de 
venedor, com per clients, famílies de producte i estacionalitat mensual. 
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2. Seguir el compliment d’aquestes previsions i dels objectius plantejats per a cada venedor, 
analitzant les incidències. 
3. Supervisar el disseny de territoris i rutes de venda, prenent  las decisions necessàries per 
a l’optimització del treball dels venedors al seu càrrec (rutes, nombre de clients, visites/dia, 
rotació, …). 
4. Portar a cap accions basades en l’anàlisi continuada de la competència i del mercat en 
general, així com de la actitud o el canvi de comportament dels clientes. 
5. Seguiment de cada una de les zones sota la seva responsabilitat, a nivell de cobertura de 
mercat, propiciant a la Direcció de Vendes o Direcció de Divisió l’obertura de nous clients o el 
tancament dels que no siguin interessants per a Morters del Mar.  
6. Seguiment de prop de les incidències dels clients a través de la Administració Comercial, 
en quan a la recepció de mercaderies, incidències en el cobrament i problemes que 
sorgeixin. 
7. Recolzar el treball dels venedors de la seva zona, desplaçar-se a la mateixa i recolzant 
sobre el terreny determinades accions puntuals. 
8. Preparar de forma sistematitzada (un cop al mes) informes de la seva activitat i del 
funcionaments de la seva zona. 
9. Obtenir informació a través dels venedors, i en equip amb ells, dels clients potencials de 
cada zona, dels consums que tenen, de quins productes compren, a quins proveïdores els 
compren i a quins  preus els compren, amb l’objectiu  de poder elaborar una base de dades 
tan detallada com sigui possible de la cartera de clientes potencials. 
10. Tenir la responsabilitat de la concessió de preus i/o descomptes en aquells casos 
especials que superen els atributs dels venedors i no arriben al nivell de decisió dels 
Directius de Vendes.  Per a això s’ha d’establir uns nivells concrets de responsabilitat per a: 
Venedor, Cap de zona, Cap de Vendes, Direcció Comercial. 
11. Resultar un recolzament continuat  per al seu equip de venedors, de manera que permeti 
solucionar las diferents consultes que vagin sorgint en el dia a dia, controlar la gestió diària i 
participar en el programa de formació continuada dels venedors. 
12. Seguiment temporal dels clients que es cregui oportú, en funció de les seves 
característiques, imatge o volum de compres. 
13. Reunir-se mensualment amb el seu Cap de Vendes (en el cas de constructores) o 
Director de Divisió (en morters de reparació), per a despatxar tots els temes sorgits durant el 
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mes i presentar resultats dels viatges realitzats. Així mateix, assistir com a recolzament al 
seus superiores, en les reunions que es consideri oportú. 
14. Autoritzar la implantació d’accions de “Merchandising” i promoció en els establiments 
dels clients determinant, conjuntament amb el Departament de Marketing, quins materials o 
elements són necessaris, tant en quantitat com import i assignació per client. 
 
6.4. Distribució 
ESTRATÈGIES 
- Augmentar la distribució, a nivell geogràfic - introduint-se en zones en las que no s’és 
present o s’hi és amb poca penetració -, i així mateix introduint-se en canals de distribució en 
els que no s’hi  és - com son las grans constructores i las grans obres -, i també amb els 
prescriptors del producte com son els arquitectes, els aparelladors, els enginyers, etc. 
- Intentar aconseguir una major introducció de la línia de Morters de Reparació en les obres. 
- Augmentar la presencia en les grans constructores. La pròpia evolució del mercat sembla 
que pot debilitar les petites constructores; les mitjanes tendiran a agrupar-se per a reforçar la 
seva posició i ser mes competitives enfront a les grans constructores  que seran cada cop 
mes fortes. L’estratègia ha de ser adequada a aquesta evolució del mercat prevista. 
- Paral·lelament a això  i com passa  en altres sectors, les obres tenen la tendència d’anar 
reduint les seves existències per a agilitar la seva gestió i rendibilitzar els  negocis, passant la 
problemàtica als fabricants als que cada cop se’ls exigeixen un servei com més immediat 
millor i uns ports assumibles. Morters del Mar  té com avantatge diferencial el seu bon servei 
però, de cara al futur i sobre tot per a obrir  i/o consolidar zones, serà necessari situar 
magatzems reguladors. 
PLANS D’ ACCIÓ 
La zona Nord esta pràcticament desatesa. És una zona extensa i amb un potencial 
important; en una primera fase d’introducció, es planteja servir el producte a través d’un 
magatzem regulador propi en alguna capital com Saragossa o Pamplona.  
- Analitzant aquestes zones es veu que: 
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Índex Índex 
Potencial Real
Euskadi 6,3 0,50
Cantabria 1,3 0,14
Asturias 2,4 0,02
Total 10,0 0,66
La Rioja 0,8 0,50
Navarra 1,8 0,99
Aragón 3,3 1,13
Total 5,9 2,62
 - A Euskadi, Cantàbria i Astúries - que entre las tres comunitats tenen un potencial del 10% 
del mercat -, no s’hi està present ( índex real 0,66%). El 10% de las vendes realitzades per 
Morters del Mar en el total del mercat representarien una vendes per a aquestes  comunitats 
d’1,8 milions d’ euros, quan en l’any 2003 la venda real realitzada en total en aquestes tres 
comunitats ha estat de 66 mil euros. 
 Encara que no s’hi aconseguís una penetració com en les demés zones de 
influència, en una zona amb un potencial similar i on no s’hi està  excessivament introduït 
com és Llevant s’hi han venut  600 mil euros. 
 Una acció comercial i de distribució específica per a aquestes  comunitats podria 
aportar resultats importants amb bastant rapidesa. 
 En La Rioja, Navarra i sobretot a l’Aragó, que significa un 5,9% de potencial de 
mercat, s’hi està venent menys de la meitat d’aquest potencial; són altres comunitats que 
requereixen una dedicació especial per aconseguir resultats amb bastant rapidesa. 
Aquesta mateixa acció pot ser vàlida per a Llevant. 
- Per augmentar la presència de Morters del Mar  en grups de constructores i grans 
constructores, s’ha d’estudiar a partir de la informació més adequada, unes condicions 
especials per aquesta mena de clients (preus i condicions, publicitat, …). 
- Per a potenciar el morters de reparació en constructores s’han de plantejar accions 
bàsicament de promoció i formació pràctica d’aplicació del producte en col·laboració amb els 
aplicadors.  
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6.5. Marketing i publicitat 
ESTRATÈGIES 
- Crear el Departament de Marketing de Morters del Mar i contractar un Director de Marketing 
que el dirigeixi. 
- Augmentar el pressupost de Marketing fins el 3% de les xifres de venda previstes. Això 
permetrà afrontar totes les acciones previstes,  així com contractar el personal nou necessari 
per a dur-les a bon terme. 
- En base al punt anterior, transmetre al mercat una imatge nova de Morters del Mar, més 
actual, més moderna i més de líder, més adequada a la pròpia posició competitiva de 
l’Empresa i que li proporcioni el capital d’imatge necessari per aconseguir els objectius de 
creixement plantejats per als pròxims anys. 
 
PLANS D’ ACCIÓ 
-  Director de Marketing : 
 En primer lloc, crear a l’organigrama la figura d’un Director de Marketing. És 
essencial contractar una persona  amb preparació superior i experiència, que tingui una base 
suficient però, sobretot, potencial de desenvolupament. 
 Cost aproximat 51.086 Euros /any .  
- Fires : 
 Estudiar la presencia més significativa de Morters del Mar a fires del sector. 
 Aprofitar les mateixes per a començar a transmetre una nova imatge de Morters del 
Mar. 
 Pressupost aproximat:    70.000 euros. 
- Obsequis promocionals : 
Per als venedors de constructores, treballadors d’aplicadors i clients finals 
 Preparar obsequis de poc import, però motivadors. 
 Pressupost aproximat:    90.000 euros. 
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- Publicitat : 
 Planificar una campanya de publicitat a revistes del sector per ser vista per clients 
potencials (constructores) i prescriptors (arquitectes, aparelladores, …) amb l’objectiu 
d’actualitzar i potenciar la imatge de Morters del Mar en el mercat. Programar les revistes 
més importants del sector: CIC, Arte y Cemento, Revista de la construcció, …  
 Pressupost aproximat:  30.000 euros. 
- Pàgina Web : 
 Crear la pàgina web de Morters del Mar. 
Pressupost aproximat:  6.000 euros 
- Presentacions Empresa : 
 Preparar una presentació completa de la Companyia (estructura, fàbrica, gamma de 
productes i serveis) en Power Point per presentar l’ Empresa i els productes als clients.  
 Desenvolupar acciones consistents en convidar a constructores i aplicadors més 
importants i oferir-los: 
- Una presentació de l’Empresa i dels seus productes 
- Un àpat. 
- Obsequi de record. 
 Pressupost aproximat: 30.000 euros. 
- Fulletons de llançament de nous productes : 
 Fer  fulletons de tots els nous productes que es vagin llançant al mercat. 
 Pressupost aproximat:    18.000 euros.  
- Servei d’Atenció al Client : 
 Crear un Servei d’Atenció al Client per atendre dubtes, consultes, situació de 
comandes, etc. 
Es planteja incloure dues persones preparades tècnicament en els productes de l’empresa i 
formades per a poder contestar telefònicament  
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 Pressupost aproximat:    60.100 euros. 
- Convencions : 
 Realitzar dues Convencions a l’any, una per a venedores de constructores i l’altre per 
a venedors del canal aplicadores. 
 Pressupost aproximat:    6.500 euros. 
 
PRESSUPOST DESPESES COMERCIALS ANY 2004:  
Son les despeses del nou pla que corresponen al  nou personal comercial. 
Personal Comercial nou (Cost total) : 
Venedor constructores Llevant 43.000 
Venedor aplicadors Llevant.  43.000 
Venedor constructores Canàries  43.000 
Promotor obres Madrid  43.000 
- Aquest personal es considera que es pot imputar directament a les vendes de les seves  
zones corresponents. La venda directa total prevista és de 661.137 euros i el marge previst 
que generaran és de 376.744 euros. 
Altre personal Comercial (Cost total): 
Cap de Vendes Aplicadors 57.000 
Cap de Zona Constructores 57.000 
- Aquest personal no té imputació directa a les vendes de zones concretes. 
- Tot el cost de personal està pressupostat en cost d’empresa més el total de les despeses 
comercials que generen (desplaçaments, dietes, …). 
 
PRESSUPOST DESPESES DE MARKETING I PUBLICITAT ANYS 2004- 2006:  
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Accions de Marketing: Any 2003 Any 2004 Any 2005 Any 2006 
Director de Marketing 51.086 52.619 54.197 
Fires 70.000 72.100 74.263 
Catàlegs 68.000 70.040 72.141 
Obsequis promocionals 90.000 92.700 95.481 
Publicitat revistes 30.000 30.900 31.827 
Camions ( pintura) 2.200 2.266 2.334 
Pagina web 6.000 6.180 6.365 
Presentacions 30.000 30.900 31.827 
Fulletons 18.000 18.540 19.096 
Servei d'atenció al client 60.101 61.904 63.761 
Convencions 6.500 6.695 6.896 
Total despeses de Marketing 176.861 431.887 444.844 458.189 
Percentatge despeses de Marketing sobre vendes 1,58% 3,38% 2,83% 2,37% 
  
 
 
 
 
 
6.6. Compte d’explotació provisional resultant 
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Increment d'aportación degudes a les accions del pla de marketing
Any 2003 Any 2004 Any 2005 Any 2006
Increment de vendes 661.113 2.283.846 4.567.692
cost mecaderies venudes 284.369 1.020.792 2.073.750
Aportació  de les vendes 376.744 1.263.054 2.493.942
56,99% 55,30% 54,60%
Despeses actuals : 
Fires 33.340
Catàlegs 67.923
Obsequis promocionals 62.884
Publicitat revistes 10.514
Camions ( pintura) 2.200
Despeses del nou pla :
Personal comercial nou: 
Cap de Vendes d'Aplicadors 57.000 58.710 60.471
Cap de Zona de Constructores 57.000 58.710 60.471
Comercials nous 172.000 439.030 532.925
Accions de Marketing:
Director de Marketing 51.086 52.619 54.197
Fires 70.000 72.100 74.263
Catàlegs 68.000 70.040 72.141
Obsequis promocionals 90.000 92.700 95.481
Publicitat revistes 30.000 30.900 31.827
Camions ( pintura) 2.200 2.266 2.334
Página web 6.000 6.180 6.365
Presentacions 30.000 30.900 31.827
Fulletons 18.000 18.540 19.096
Servei d'atenció al client 60.101 61.904 63.761
Convencions 6.500 6.695 6.896
Total despeses de Marketing 176.861 431.887 444.844 458.189
Percentatge de despeses de  Marketing sobre vendes 1,58% 3,38% 2,83% 2,37%
Total despeses del pla 717.887 1.001.294 1.112.057
Aportació després de les despeses del Plà -341.143 261.760 1.381.885
Insolvències  cost del 3 % 1.983 6.852 13.703
Resultat d'explotació -343.126 254.909 1.368.182
B.A.T. -343.126 254.909 1.368.182
B.D.T. -223.032 165.691 889.318
Cash Flow  -343.126 254.909 1.368.182
Cash Flow (DT) -223.032 165.691 889.318
Total tones 55.248 63.037 77.721 95.670
Total vendes  11.185.819 12.762.740 15.735.706 19.369.786
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Año 2004 Año 2005 Año 2006 
Fluxe de caixa generat  per a la inversió -223.032 165.691 889.318 
Inversions per augmentar la capacitat de producció -60.000 -30.000 0 
Inversió en circulant increment de clients respecte any anterior -80.647 -183.296 -251.676 
Total fluxes de caixa -363.679 -47.606 637.642 
Fluxes de caixa acumulats -363.679 -411.285 226.358 
VAN 109.110
Taxa de desompte 10,0%
TIR a 3 anys 26,0%
Bonos a 10 anys (estimació a Gener 2004) 5,0%
Inversió en circulant = cmv x 1,16 x 90/365 - vendes x 1,16 x 120 /365
plaç de cobrament 120 dies 
plaç de pagament 90 dies 
Per augmentar la capacitat de producció solament cal fer inversions en ensacat
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Conclusions 
Després de l’anàlisi exhaustiva de l’empresa Morters del Mar podem sintetitzar els resultats 
d’aquest treball en les següents conclusions: 
1. Cal un gir cultural i  organitzatiu de l’orientació de l’empresa envers el mercat. Posar 
el mecanismes per escoltar les necessitats del mercat i poder respondre a aquestes 
necessitats. 
2. S’ha de transmetre al mercat una imatge del què és Morters del Mar. 
3. S’ha de potenciar l’organització per poder assolir el creixement d’una manera 
ordenada,  dirigida i controlada. 
4. Cal expandir la companyia a nivell nacional, entrant en  els mercats als quals 
actualment no hi és. Això es planteja ampliant la xarxa comercial. 
5. La inversió que es planteja té dues vessants: El personal comercial i el Marketing i 
Publicitat. A efectes d’estudiar el seu retorn s’han considerat les dues accions com un 
sol projecte. El resultat del projecte a tres anys ens dóna un VAN (Valor actual net) a 
una taxa del 5 % de 109.110 euros, xifra que aconsella fer la inversió. 
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Cost del Projecte 
A la avaluació del cost de realització d’aquest projecte s’han de considerar el cost extern i el 
cost intern. Els costos son en euros. 
 
Objecte Hores cost /hora cost €
Cost extern:
Cost consultor extern
Recollida dades, anàlisi, i 
redaccio del projecte 300 50,00 15.000,00
Despeses de viatge
Recollida dades en les cuatre 
zones analitzades 1.865,00
TOTAL COST EXTERN 16.865,00
Cost intern:
Reunions amb:
Persone/Càrrec Hores cost /hora cost 
Director General
Definir l'objectiu i abast del 
projecte. 12
Director Administratiu
Dades internes de 
comptabilitat i estadístiques 
de vendes. 10 34,48 344,83
Director Tècnic Normes, qualitat, productes. 8 34,48 275,86
Director Industrial
Capacitat de producció, 
inversions necesàries per 
augmentar la producció. 6 34,48 206,90
Director Comercial Mercat, Competència. 20 34,48 689,66
Directors de Vendes: Canal 
Constructores i Canal de 
Aplicadors Mercat, Competència. 12 32,76 393,10
Comercials Mercat, Competència. 22 27,01 594,25
Treballs de secretaría, 
franqueig enquesta 980,00
TOTAL COST INTERN 3.484,60
TOTAL COST PROJECTE 20.349,60
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